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BAB IV 
 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
 
4.1 Deskripsi Akun Instagram @_damniloveindo 
 
Gambar 4.1  
Logo Damn I Love Indonesia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Damn I Love Indonesia 
 
Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah konten 
Instagram milik Damn I Love Indonesia. Damn yang terkenal dengan 
slogannya yaitu “ Damn! I Love Indonesia.” merupakan brand dibawah 
kepemilikan seorang artis enterpreneur muda, Daniel Mananta. 
Perusahaan ini merupakan sebuah perusahaan pembuat kaos, jaket dan 
pakaian anak muda dengan tagline unik “ Damn! I Love Indonesia “. 
Nama DAMN sendiri berasal dari singkatan nama pendirinya yaitu 
Daniel Mananta. Hal ini dikarenakan Daniel sangat cinta pada Indonesia 
dengan budaya dan etnik-etniknya maka kemudian Daniel menambahkan “ 
I Love Indonesia” pada produknya. Makna dan filosofi dari brand ini yaitu 
agar anak muda Indonesia mampu mencintai dan bangga dengan 
negaranya sendiri. Store utama perusahaan ini berdiri pada tanggal 25 
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Oktober 2008 di FX Plaza lantai 6, yang sekarang telah berdiri puluhan 
outlet yang tersebar di Jakarta dan kota-kota lain. 
Media promosi yang digunakan oleh Damn I Love Indonesia adalah 
instagram. Hingga saat penelitian ini dilakukan, followers akun 
Instagram @_damniloveindo mempunyai 52K ( per 10 agustus 2019 ). 
Sejak pertama kali dibuat, Instagram @_damniloveindo selalu aktif 
memposting konten-konten produk terbaru. 
 
Gambar 4.2 
Tampilan Instagram Damn I Love Indonesia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         Sumber : Akun Instagram Damn I Love Indonesia 
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                                                         Gambar 4.3 
     Tampilan produk Instagram Damn I Love Indonesia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                        Sumber : Akun Instagram Damn I Love Indonesia 
 
Penulis memilih konten Instagram @_damniloveindo sebagai 
objek penelitian karena konten yang di posting menarik dan 
merupakan tools promotion utama dari Damn I Love Indonesia. 
Selain itu karena konten-konten yang di posting memiliki ciri khas 
ber temakan karena membawa nama tanah air Negara Indonesia 
sehingga penulis tertarik untuk meneliti pengaruh konten Instagram 
@_damniloveindo terhadap minat beli followers nya. 
4.2 Hasil Penelitian 
 
Penelitian ini dilakukan oleh penulis melalui penyebaran 
kuesioner online kepada responden yang merupakan followers 
dari akun Instagram @_damniloveindo berlangsung selama 
kurang lebih tiga minggu. Adapun total sampling seluruhnya 
berjumlah 200 orang. 
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4.2.1 Karakteristik Responden 
 
Karakteristik responden diperlukan dalam penelitian ini 
untuk memberikan gambaran mengenai identitas responden 
yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Adapun deskripsi 
mengenai karakteristik responden dalam penelitian ini yaitu 
usia. 
Tabel 4.1 
Usia Responden 
 
 Jumlah Presentase 
>- 20 83 41,5% 
21-30 109 54,5% 
31-40 8 4% 
Total 200 100% 
Sumber : Data Responden ( followers Damn I Love Indonesia) 
 
Berdasarkan tabel di atas, usia responden dalam penelitian ini 
didominasi oleh usia 21-30 tahun sebesar 54,5%, diikuti oleh usia 
>_20 tahun sebesar 41,5% dan 31-40 tahun sebesar 4%. 
4.2.2  Konten Instagram Damn I Love Indonesia 
Dalam penelitian ini, konten media sosial merupakan 
variabel independen atau yang dikenal dengan variabel x. Setiap 
pertanyaan dalam variabel x memiliki 4 opsi jawaban dengan 
menggunakan skala Likert sebagai alat ukurnya. 
Variabel konten media sosial memiliki 7 indikator, antara lain 
adalah context, clear, concise, concrete, coherent, complete, dan 
corteous. Ketujuh indikator kemudian dijadikan acuan untuk 
mengajukan 17 pertanyaan. Berdasarkan hasil jawaban 203 
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responden, berikut adalah hasil olah data analisis pada variabel 
independent : 
Tabel 4.2 
Dimensi Context  
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat 
 Setuju   Setuju 
Informasi 0 0 139 61 
bermanfaat (0) (0) (69,5%) (30,5) 
Menyediakan 0 2 65 133 
informasi yang jelas (0%) (1%) (32,5%) (66,5%) 
     
Bahasa dan cara 0 5 121 74 
penyampaian mudah (0%) (2,5%) (60,5%) (37%) 
dipahami     
Penataan konten 0 3 67 130 
menarik (0%) (1,7%) (33,5%) (65%) 
Memudahkan 0 6 117 77 
memperoleh (0%) (3%) (58,5%) (38,5%) 
informasi tentang     
produk     
Memberikan 1 2 63 133 
informasi fashion (0,5) (1%) (31,5%) (66,50%) 
Sumber : Pertanyaan No 1, 2, 3, 4, 5, 6 
 
Pada dimensi pertama, yaitu context, hasil penelitian 
menunjukan bahwa responden mayoritas merasakan bahwa 
konten Instagram @_damnilove indo memberikan informasi 
tentang fashion dan akun @_damniloveindo memiliki penataan 
konten yang menarik. Selain itu responden merasa bahwa bahasa 
dan cara penyampaian sebuah konten dalam Instagram 
@damniloveindo dapat mudah dipahami. Dimensi context 
didominasi oleh pernyataan setuju dan berbanding jauh 
pernyataan tidak setuju. 
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Tabel 4.3  
Dimensi Clear 
 
Indikator  Sangat Tidak Tidak Setuju Sangat 
  Setuju Setuju  Setuju 
Informasi relevan dengan  1 7 125 67 
kebutuhan followers  (0,5%) (3,5%) (62,5%) (33,5%) 
      
Memberikan informasi yang  0 1 66 133 
up to date mengenai  (0) (0,5%) (33,00) (66,50%) 
produk-produk dan promosi      
Menyediakan informasi  0 4 122 74 
yang lengkap mengenai  (0) (2%) (61%) (37%) 
produk-produk dan promosi      
Informasi dalam akun  0 1 68 131 
instagram@_damniloveindo (0) (0,5%) (34%) (66,5%) 
sesuai dengan yang tersedia      
di toko      
 Sumber : Pertanyaan No 7, 8, 9, 10   
 
Pada dimensi kedua, clear dari hasil penelitian menunjukan 
bahwa responden merasa bahwa konten dalam akun Instagram 
@_damniloveindo selalu memberikan berita yang up to date dan 
terkini, selain itu informasi yang dipasarkan dalam instagram 
sesuai dengan yang tersedia di toko sehingga konsumen merasa 
puas. Maka  dapat  dikatakan  bahwa  konten  Instagram  
@_damniloveindo  berpengaruh terhadap minat beli followers. 
Tabel 4.4  
Dimensi Concise 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Menyampaikan 0 3 131 66 
informasi yang (0) (1,5%) (65,5%) (33,00%) 
ringkas     
 Sumber : Pertanyaan No 11   
 
Berdasarkan tabel di atas, dimensi selanjutnya adalah dimensi 
concise dari hasil penelitian menunjukan konsisten jawaban 
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responden dimana mayoritas responden menyatakan setuju 
bahwa informasi yang disampaikan dalam akun instagram 
@_damniloveindo ringkas, sehingga dimensi concise juga 
dikatakan dapat memengaruhi minat beli dengan pernyataan yang 
didominasi pernyataan setuju. 
Tabel 4.5  
Dimensi Concrete 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Informasi yang 0 1 65 134 
disampaikan nyata (0) (0,5%) (32,5%) (67%) 
Menyampaikan 0 2 118 80 
informasi terbaru (0) (1%) (59%) (40%) 
Informasi dapat 0 0 67 133 
dipercaya (0) (0) (33,5%) (66,50%) 
Sumber : Pertanyaan No 12, 13, 14 
 
Dimensi ini, concrete menjelaskan mengenai konten 
media sosial dimana mayoritas responden kembali menyatakan 
sangat setuju bahwa informasi yang disampaikan oleh konten 
dalam Instagram @_damniloveindo nyata, menyediakan berita 
terkini mengenai Damn I Love Indonesia serta menyediakan 
informasi yang dapat dipercaya. 
Tabel 4.6  
Dimensi Coherent 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Konten yang 0 2 120 78 
disampaikan logis (0) (1%) (60%) (39%) 
Sumber : Pertanyaan No 15 
 
Dimensi selanjutnya adalah dimensi coherent, berdasarkan 
hasil penelitian bahwa mayoritas responden menyatakan setuju 
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bahwa akun Instagram @_damniloveindo menyampaikan konten 
dan informasi yang logis. Dimensi ini dinyatakan dapat 
mempengaruhi minat beli dimana pernyataan didominasi oleh 
setuju. 
Tabel 4.7 
Dimensi Complete 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Menyampaikan 0 3 122 75 
informasi mengenai (0) (1,47%) (61%) (37,5%) 
jenis layanan yang     
tersedia     
 Sumber : Pertanyaan No 17   
 
Dimensi selanjutnya adalah dimensi complete, dimana dalam 
dimensi ini mayoritas responden menyatakan setuju bahwa akun 
Instagram @_damniloveindo mampu memberikan informasi 
mengenai layanan yang tersedia pada Damn I Love Indonesia. 
Dimensi complete kemudian dapat dinyatakan memengaruhi minat 
beli dengan didominasi oleh pernyataan setuju responden. 
Tabel 4.8 
Dimensi Corteous 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Informasi dalam akun 0 0 66 134 
Instagram (0) (0) (33%) (67%) 
@_damnilovendo dapat    
menjawab nilai-nilai     
yang terkandung     
 Sumber : Pertanyaan No 16   
 
Dalam dimensi corteous, hasil penelitian menunjukkan bahwa 
konten dalam akun Instagram @_damniloveindo mampu 
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memberikan informasi dan menjawab nilai-nilai yang terkandung 
mengenai kehidupan atau kisah kisah inspirasi dari perusahaan 
Damn I Love Indonesia. Dimensi corteous dianggap mampu 
memengaruhi minat beli followers dimana hasil penelitian 
menunjukan mayoritas responden menyatakan sangat setuju 
 
4.2.3 Minat Beli Followers 
 
Dalam variabel minat beli (y), penulis menggunakan 3 
dimensi untuk menjelaskan variabel tersebut, antara lain : 
attention, interest, dan desire. Berikut adalah tabel hasil 
penelitian pada variabel ini : 
 
Tabel 4.9 
Dimensi Eksploratif 
Indikator 
Sangat 
Tidak 
Setuju Tidak Setuju  Setuju Sangat Setuju 
Followers tertarik 0 1  94 105 
dengan pesan dalam (0) (0,5%)  (47%) (52,5%) 
konten Instagram      
@_damniloveindo      
mengenai produk      
dan promosi      
Followers menyukai 0 3  100 97 
konten Instagram (0) (1,5%)  (50%) (48,5%) 
@_damniloveindo      
dengan senang hati      
memberikan tap      
“like/love”      
Followers ingin 0 2  91 107 
mencari informasi (0) (1%)  (45,5%) (53,5%) 
lebih banyak      
mengenai produk      
atau promosi dalam      
akun Instagram      
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@_damniloveindo      
Followers ikut serta 2 5  105 88 
dalam perbincangan (1%) (2,5%)  (52,5%) (44%) 
di kolom komentar      
akun Instagram      
@_damniloveindo      
 Sumber : Pertanyaan No 18, 19, 20, 21   
 
Pada dimensi eksploratif, terdapat 4 indikator yang dipilih 
untuk mengukur minat beli. Dalam dimensi ini, mayoritas 
responden mengatakan sangat setuju bahwa followers ingin 
mencari informasi lebih banyak mengenai produk atau promosi 
yang ada dalam akun Instagram @_damniloveindo, followers 
tertarik dengan pesan dalam konten, dengan senang hati akan 
memberikan tap “like/love” pada konten yang di posting serta 
followers ikut serta dalam perbincangan di kolom komentar akun 
Instagram @_damniloveindo. Sehingga dapat dikatakan bahwa 
dimensi eksploratif sangat mendukung dalam mengukur minat 
beli followers. 
Tabel 4.10 
Dimensi Preferensial 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Followers 0 3 87     110 
menjadikan produk (0) (1,5%) (43,5%) (55%) 
Damn I Love     
Indonesia menjadi     
salah satu pilihan     
untuk memenuhi     
style fashion mereka     
 Sumber : Pertanyaan No 22   
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Dimensi selanjutnya adalah dimensi preferensial pada 
variabel minat beli (y) yang diukur dengan 1 indikator yang 
mewakili dimensi ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
mayoritas responden menjadikan Damn I Love Indonesia sebagai 
salah satu preferensi dalam memenuhi style fashion setelah 
melihat konten pada akun Instagram @_damniloveindo. 
Tabel 4.11 
Dimensi Referensial 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Followers dengan 1 3 107 89 
senang hati (0,5%) (1,5%) (53,5%) (44,5%) 
membagikan     
postingan konten     
@_damniloveindo     
kepada orang lain     
 Sumber : Pertanyaan No 23   
 
Tabel 4.12  
Dimensi Transaksional 
 
Indikator Sangat Tidak Tidak Setuju Setuju Sangat Setuju 
 Setuju    
Followers tertarik 0 1 96 103 
untuk membeli produk (0) (0,5%) (48%) (51,5%) 
Damn I Love Indonesia     
     
Followers yakin untuk 0 4 105 91 
membeli produk dari (0) (2%) (52,5%) (45,5%) 
Damn I Love Indonesia     
 Sumber : Pertanyaan No 24, 25   
 
Dimensi terakhir pada variabel minat beli (y) adalah dimensi 
minat transaksional. Dari hasil penelitian, followers tertarik untuk 
membeli produk dari Damn I Love Indonesia berdasarkan hasil 
pilihan setuju dari followers dengan 53,5%. 
4.2.4 Hasil Uji Hipotesis 
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Dalam menguji hipotesis, peneliti harus melalui uji regresi 
sederhana untuk mendapatkan hasil hipotesis, dimana peneliti 
melakukan satu tahap yaitu dengan mengukur seberapa besar 
variabel independen konten media sosial Instagram terhadap 
variabel dependen minat beli. 
Dimensi minat referensial diukur dengan satu indikator, 
dimana menurut hasil penelitian bahwa followers sangat setuju 
dengan senang hati untuk membagikan postingan pada konten 
@_damniloveindo kepada orang lain. 
Tabel 4.13 
Uji Korelasi X  
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Statistics 25 
 
Pada tabel 4.13 menunjukkan nilai kontribusi antara variabel 
independen konten Instagram (X) terhadap variabel dependen 
minat beli (Y) sebesar 0,663 (66,3%) yang artinya 33,7% lainnya 
dipengaruhi oleh dimensi diluar pada penelitian ini. 
Tabel 4.14 
Uji Statistik F  
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Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Statistics 25 
 
 Dilihat pada tabel uji ANOVA X nilai sig adalah 0.000. Jika nilai 
Sig. berada dibawah angka 0,05 dan dengan mencari huruf f tabel 
melalui =finv(0,05,dfl,df2) df1=jumlah variabel -1, df2= n-k-1. F 
hitung> F tabel; 64.123>3.087, artinya hipotesis nol ditolak dan 
hipotesis analisis diterima, karena itu bisa diartikan bahwa ada 
pengaruh konten media sosial Instagram (X) terhadap minat beli 
( Y). 
 
Tabel 4.15  
Hasil Uji Koefisien  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS Statistics 25 
 
 
 
Berdasarkan data diatas, maka rumus regresi linier : 
 
 
Y = a + b X 
 
 
Y = 2.566 + 0,425 X 
 
 
Dilihat dari rumus persamaan di atas, maka nilai konstanta 
adalah 2.556 dan nilai koefisien regresi b dari variabel konten 
Instagram (X) sebesar 0,425. Maka dari hasil diatas, dapat ditarik 
 58 
kesimpulan jika terdapat penambahan pada variabel konten 
Instagram (X) maka akan terjadi peningkatan pada variabel minat 
beli (Y) sebesar 0,425 poin. Hal ini menunjukan bahwa konten 
Instagram berpengaruh terhadap minat beli. 
 
4.3  Pembahasan  
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti 
terhadap followers Instagram @_damniloveindo, dari hasil olahan data 
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara konten sosial 
media Instagram terhadap minat beli followers. Objek dalam penelitian 
ini adalah perusahaan Damn I Love Indonesia di mana brand ini 
merupakan perusahaan menyediakan atau menjual produk-produk yang 
bergerak dibidang fashion dan bertemakan Indonesia. Sedangkan media 
sosial Instagram sebagai salah satu alat komunikasi untuk memasarkan 
produk dan juga sebagai perantara untuk berhubungan dengan 
followers-nya. 
Seiring dengan perkembangan teknologi, untuk mencapai tujuan dan 
targetnya, maka perusahaan terus berkerja keras untuk mengetahui 
karakteristik pasar dan juga berfokus menciptakan konten-konten yang 
menarik dan juga bermutu sesuai dengan keinginan followers. Apabila 
dikaitkan dengan firm generated content dan teori Elaboration 
Likehood Model, maka dalam menciptakan konten di sosial media 
Instagram yang bersifat persuasif maka penyampaian pesan yang ingin 
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disampaikan sangat penting untuk disesuaikan dengan karakteristik alur 
penerimaan pesan dari penerima pesan. Elaboration likelihood model 
menjelaskan bahwa terdapat dua rute penerimaan pesan yaitu central 
maupun periferal (Littlejohn & Miller, 2010, p. 330-331). Apabila 
penerima pesan merasa bahwa pesan yang disampaikan tersebut 
penting, maka hal ini disebut dengan rute central, dimana kemungkinan 
pesan itu semakin dijelajah secara kognitif semakin tinggi sehingga 
menyebabkan perubahan sikap untuk jangka waktu yang lama. Namun, 
didalam rute periferal, penerima pesan tidak menilai dari kualitas pesan 
( penting atau tidak), penerima pesan hanya menilai dari kesukaannya 
terhadap sosok yang menyampaikan pesan. Maka dari itu, jika berbicara 
mengenai pesan dalam konten, dari hasil penelitian menunjukan bahwa 
mayoritas followers @_damniloveindo menyampaikan bahwa konten 
dalam akun Instagram Damn I Love Indonesia memberikan informasi 
yang penting dan bermanfaat. Melalui hasil penelitian di atas, peneliti 
dapat menyimpulkan bahwa ada pengaruh antara konten Instagram 
dengan minat beli followers. Pengaruh konten sosial media Instagram 
terhadap minat beli sebesar 0,663 atau dapat di interpretasikan dengan 
66,3% pengaruh konten media sosial Instagram terhadap minat beli 
followers, maka hasil ini sesuai dengan penelitian tersebut. Sedangkan 
33,7% dari minat beli dipengaruhi oleh faktor lain yang ada diluar 
penelitian ini. 
 
